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모바일 쿠폰서비스의 특성이 소비자의 쿠폰이용의도에 미치는
영향과 자기해석의 조절효과에 관한 연구
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Consumers’ Intention of Using Mobile Coupons
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본 연구는 고객들이 중요하게 생각하는 모바일 쿠폰의 사용 요인을 파악하기 위해 혁신기술수용모
델(TAM: Davis 1989)을 이용하였다. 기존 종이매체 쿠폰의 할인율에 따르는 쿠폰의 경제적 특성은
모바일 쿠폰도 가지고 있지만 모바일로 다운받아 저장하는 모바일 쿠폰의 보관 편리성은 기존 종이
쿠폰이 가지고 있지 않는 경제적 가치 특성이다. 또한 기존 종이쿠폰 이용시 발생하는 부끄러움, 인
색함, 체면 민감성과 같은 심리적 불편함을 모바일 쿠폰이 감소시켜 줄 뿐만 아니라 심리적 가치를
높이는 역할을 하게 되므로 본 연구는 모바일 쿠폰의 경제적 가치뿐만 아니라 심리적 가치의 중요성
을 제시하였다. 이와 더불어 본 연구는 소비자의 지각된 모바일 쿠폰가치가 쿠폰이용의도에 미치는
과정에서 소비자의 개인적 특성인 자기해석이 조절역할을 할 것이라 제시하였다. 이를 통해 모바일
쿠폰서비스의 특성 및 모바일 쿠폰을 통해서 얻게 되는 가치의 결합을 통해 모바일 쿠폰이용 의도를
높일 수 있는 변수들의 영향을 실증적으로 분석하였다.
분석결과 모바일쿠폰 서비스의 특성 중 즉시 연결성과 상황적 제공성이 용이성과 유용성에 영향을
미치는 것으로 나타났다. 그리고 지각된 용이성과 유용성이 경제적 가치와 심리적 가치 모두 유의한
영향을 미치는 것으로 나타났으며 이러한 가치들은 모바일 이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로
나타났다. 또한 자기해석의 조절효과 검증결과 지각된 모바일 쿠폰가치가 모바일쿠폰 이용의도에 미
치는 영향정도는 상호의존적 자기해석 이용자가 독립적 자기해석 이용자보다 더 크게 나타났다.
핵심개념: 모바일 쿠폰, TAM 모델, 자기해석, 경제적 가치, 심리적 가치
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I. 서 론

휴대전화 GPS 위치정보를 통해 가까운 주변 가
맹점의 쿠폰을 문자메시지로 전송을 받는 데 여
러 장의 모바일 쿠폰을 휴대전화 속에 담아 사용

경제 불황과 더불어 물가인상으로 인해 한국의

할 수 있어 기존 종이 쿠폰이 가지고 있던 보관

소비 패턴은 많이 변화하였다. 전체적으로 과도

의 불편함을 해소시킬 수 있다. 또한 자신의 취

한 소비는 줄어들고, 상대적으로 가격 할인폭이

향에 맞춤화된 쿠폰을 받을 수 있고 이러한 쿠폰

높은 대형 할인매장이나 전문 할인점의 이용과

을 친구와 동료의 핸드폰으로 보낼 수 있다. 따

쿠폰사용 비율이 꾸준히 증가하고 있다. 이에 기

라서 기업들은 젊은 고객들의 모바일 중심 라이

업들의 경쟁력 강화를 위한 판매촉진 수단으로

프스타일을 고려한 새로운 마케팅 방법으로 모

서 가격할인쿠폰에 대한 관심과 활용이 높아지

바일 쿠폰이 효과적인 수단이 될 수 있다.

고 있으며, 최근 들어 기업은 자사 홈페이지와

쿠폰에 대한 선행 연구들은 쿠폰을 이용하는 소

고객의 e-mail를 통해 고객등급별 쿠폰을 차등적

비자의 특성에 관한 연구(Bawa and Shoemaker

으로 지급하는 멤버십 프로그램을 활발하게 활

1987; Narasimhan 1984; Teel, Williams, and

용하고 있다. 이러한 쿠폰 서비스는 소비자들의

Bearden 1980)와 쿠폰 상환율을 높이는데 영향

멤버십 가입을 적극 유도함으로써 충성고객으로

을 미치는 쿠폰의 특성에 관한 연구(Bawa and

확보하기 위한 수단으로 이용되어지고 있다. 최

Shoemaker 1987b; Reinbstein and Traver 1982;

근 인터넷 기술과 이동통신 기술의 결합으로 인

Ward and Davis 1978) 등이 있다. 특히 쿠폰 관

해 시간과 공간의 제약을 극복할 수 있는 도구로

련 연구들의 대부분이 쿠폰 자체의 특성에 관한

서 모바일 인터넷 서비스의 이용이 폭발적으로

연구로서 쿠폰형태, 쿠폰 할인율(할인가격), 쿠

증가하고 있으며 쿠폰의 제공 역시 오프라인을

폰유형, 쿠폰유효기간, 쿠폰배포수단 등에 따라

벗어나 모바일을 통한 쿠폰제공이 이루어지고

소비자들이 상이한 쿠폰반응행동을 보인다고 한

있다. 이른바 모바일 쿠폰이 상용화되고 있다.

다(Bawa and Shoemaker, 1987; Reibstein and

이처럼 모바일 쿠폰이 빠르게 상용화되고 있는

Traber, 1982; Ward and Davis, 1978). 실제 기

이유는 모바일 쿠폰 서비스의 특성에서 발견할

업의 판촉수단으로 활용되는 쿠폰은 브랜드와

수가 있다. 그러한 특성은 첫째, 모바일 쿠폰 서

점포의 전환행위 유도, 쿠폰 촉진제품의 신제품

비스는 개인 휴대폰을 통해서 이루어지기 때문

도입, 구제품의 활성화, 재고 감소, 경쟁적 촉진

에, 고객맞춤형 서비스의 제공이 높으며 둘째, 언

활동에 대항, 점포의 붐 조성 등을 위해 사용되

제 어디서나 서비스의 사용이 가능하여 이동성

고 있다(Neslin 1990; Neslin, Henderson, and

이 높기 때문에 개인이 원하는 시간과 장소에서

Quelch 1985). 또한 쿠폰은 단기간의 소비자의

사용할 수가 있다(이연수 2002). 핸드폰으로 쿠

구매 욕구를 자극하여 매출증대에 효과적인 것

폰을 전송 받아 사용하는 모바일 쿠폰은 기존의

으로 알려져 있고 가격할인 촉진 수단이 제품의

종이쿠폰과 달리 언제 어디서든 간편하게 다운

판매에 단기적으로 긍정적인 효과를 미치는 것

로드 받아 사용이 가능하며 보관이 편리하다. 즉

으로 제시되어 왔다(Blattberg and Neslin 1990).
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전통적인 경제학 이론을 살펴보면, 소비자들은

된 연구는 절대적으로 부족한 실정이다. 따라서

재무적인 가치를 중요시 여기기 때문에 가격에

모바일 쿠폰 사용의도나 수용의도와 관련된 연

큰 관심을 보인다고 하였다. 따라서 합리적인 소

구는 상당히 미흡한 실정이다. 모바일 쿠폰사용

비자들은 특정 제품을 특정 가격에 구입(획득효

을 촉진시키기 위해서는 사용자에게 영향을 미

용)하기 위해 거래(거래효용)에 관심을 갖는다

치는 요소파악에 대한 연구가 필요하다. 그 이유

(Thaler 1985). 가격할인 쿠폰을 제공 받은 소비

는 고객들이 중요하게 생각하는 사용 요인을 파

자들은 금전적 절약을 통해 얻는 경제적 가치와

악함으로서 서비스의 사용가치를 향상시키기 위

현명한 구매(Schindler 1998)라는 쾌락적 효익

한 기업 자원을 효율적으로 배분할 수 있기 때문

(Chandon, Wansik, and Laurent 2000)으로 발

이며 새로운 기술을 활용한 서비스가 시장에서

생하는 심리적 가치를 얻게 된다(Ashworth, Darke,

수용되기 위해서는 사용요인에 대한 연구가 중

and Schaller 2005).

요하기 때문이다(Franklin et al. 2001). 이와 같은

그러나 쿠폰은 이러한 긍정적 효과와 동시에

맥락에서 향후 모바일 커머스의 핵심서비스인

체면의 중요성, 혹은 인상관리 등의 심리적 측

위치정보서비스(LBS; location based service)를

면에 있어서의 부정적 효과와 더불어 자신의

중심으로 이루어지는 모바일 쿠폰 서비스에 대

직접적 노력과 시간의 투자라는 물리적 측면의

해 살펴볼 필요가 있다. 이러한 특성은 휴대폰

노력 이라는 부정적 측면으로 인해 쿠폰 상환

사용자 개개인의 정확한 정보를 가지고 있는 '나'

율의 저조함 또한 그 문제로 제기되고 있다

만의 영원한 소장품이라는 특성과 모바일만이

(Chakraborty and Cole 1991; Henderson 1985;

가지는 위치확인(Position Determination), 정확

Rosen 1985; Teel, Williams and Breaden 1980).

한 타이밍(On Time), 상시 대기모드(Always

최근 정보기술의 발전은 모바일을 통한 쿠폰제

On Line)의 특성은 이제 다른 매체가 가지지 못

공을 활성화시키고 있으며 이는 면대면을 통한

하는 그야말로 강력한 타겟 마케팅의 인프라로

쿠폰상환에 따른 심리적 압박 및 물리적 노력을

새롭게 평가될 수 있기 때문이다.

감소시켜 주며 새로운 형태의 쿠폰이용이라는

이에 본 연구에서는 새로운 기술로 제공되는

소비자의 호기심과 흥미를 자극시켜 모바일 쿠

모바일 쿠폰서비스의 특성과 이러한 신기술에

폰 사용을 활성화시킬 수 있을 것으로 기대되고

대한 고객 반응을 살펴보는 혁신기술수용모델을

있다. 즉 모바일 쿠폰이 종이쿠폰이 가진 여러

살펴보고, 모바일 쿠폰을 통해서 얻게 되는 가치

문제점 특히 심리적 그리고 물리적 측면에서의

의 결합을 통하여 모바일 쿠폰이용 의도를 높일

부정적 효과를 극복하게 해 줄 수 있는 주요한

수 있는 방안에 대해 살펴보고자 한다. 현재 대

대안이 될 수 있다는 점에서도 모바일 쿠폰은 앞

다수의 모바일 쿠폰은 할인 쿠폰이 아닌 선물 쿠

으로 기업에 있어 중요한 하나의 판매촉진전략

폰(일명 기프트콘)이 사용되고 있다. 이러한 이

이 될 수 있기 때문이다. 최근 모바일 쿠폰이 상

유는 모바일 기기가 가진 복잡한 특성으로 인해

용화 되고 있지만 그럼에도 불구하고 종이매체

소비자가 느끼는 심리적 불편함이 가장 크다. 따

쿠폰에 관련된 연구에 비해 모바일 쿠폰에 관련

라서 본 연구는 새로운 모바일 쿠폰 서비스에 대
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한 소비자의 수용의도가 모바일 쿠폰 시장의 성

실시하고자 한다. 이는 단순히 쿠폰의 가치가 이

공 여부를 크게 가늠할 것으로 보고 혁신기술수

용의도에 영향을 미친다는 기존의 연구에서 벗

용모델을 본 연구에 적용시키고자 한다. 또한 본

어나 사용자의 특성을 고려하여 이러한 특성에

연구는 소비자의 지각된 모바일 쿠폰가치가 쿠

따라 쿠폰제공 시 어떠한 가치에 중점을 두어 소

폰이용의도에 미치는 영향이 소비자의 자기해석

비자들에게 접근해야 하는지에 대한 전략적 시

(self-construal)에 따라 차이를 보일 것이라는

사점을 제공할 수 있을 것이다.

가설을 제시함으로써 기존의 쿠폰연구에서 제시

그러므로 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째,

하지 못한 사용자의 개인적 특성을 고려하고자

모바일 쿠폰서비스의 특성을 파악하고자 하며

한다. 소비자의 개인적 특성을 고려하는 이유는

모바일 쿠폰 서비스의 특성이 모바일 쿠폰 서비

소비자가 쿠폰의 가격할인을 통하여 자신이 남

스에 대한 유용성과 용이성 지각에 어떠한 영향

보다 현명하다고 느끼게 되는 긍정적 효과 또는

을 미치는가를 살펴보고자 한다. 둘째, 모바일 쿠

오히려 이러한 쿠폰 제시로 인하여 체면 상실이

폰서비스의 용이성과 유용성에 대한 지각이 모

라는 부정적 효과가 소비자 개인의 심리 특성으

바일 쿠폰에 대한 가치평가에 어떠한 영향을 미

로 인하여 발생하게 되어 쿠폰 사용의도에 중요

치는가를 살펴보고자 한다. 이러한 가치로 경제

한 영향을 미치기 때문이다. 자기해석은 독립적

적 가치와 심리적 가치를 제시하고자 한다. 셋째,

자기해석(independent self-construal)과 상호의

모바일 쿠폰에 대한 가치평가가 모바일쿠폰 이

존적 자기해석(interdependent self-construal)으

용의도에 어떠한 영향을 미치는가를 살펴보고자

로 나누어지는데, 독립적 자기해석은 자신을 독

하며 이러한 영향이 소비자의 자기해석성향에

립적인 존재로서 보며 자신의 관점에서 사고와

따라 어떻게 차이가 나는가를 살펴보고자 한다.

느낌을 가지며, 상호의존적 자기 해석은 자신을
타인과 연계된 존재로서 보며 타인의 사고와 느
낌, 행동에 민감하다(Markus and Kitayama,

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설 설정

1991; Triandis, 1989). 독립적 자기해석의 소비
자들은 쿠폰 제시 상황에서 타인을 의식하지 않
게 되어 체면 상실이라는 부정적 효과보다는 현

2.1 쿠폰의 특성

명한 소비자라고 인식하게 되는 긍정적 효과가
발생할 것이고, 상호의존적 자기해석의 소비자들

쿠폰은 상품이나 서비스를 구매할 때 구매자에

은 타인을 의식하는 인상관리욕구가 강하게 일

게 가격할인을 제공하는 인쇄된 할인권이며 판

어나 쿠폰 제시 상황에서 체면 상실이라는 부정

매촉진의 대표적인 형태로써 제품에 대해 가격

적 효과가 발생 할 것이다. 이러한 맥락에서 한

할인을 제공하여 경제적인 가치를 소비자들에게

국 사회 내에서의 모바일 사용자의 자기해석은

제공한다. 대개의 연구들은 쿠폰의 상환과 금전

어떻게 나타나며 자기해석성향에 따라 쿠폰에

적 가치사이에 긍정적인 관계가 있는 것으로 나

대한 가치를 어떻게 수용하는지에 대한 연구를

타나고 있다(Bawa and Shoemaker 1987).
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쿠폰의 효과는 가격할인을 포함한 판매촉진의

는 연구결과 또한 제시되고 있다. 셋째, 쿠폰은

효과와 일치하는 면을 보여주고 있는데, Kotler

특정 표적시장에 차별화 전략을 수립하는데 효

(1988)는 판매촉진의 특징은 소비자의 주의를

과적이다. 실제로 쿠폰 이용성향은 인구통계학적

끌고 구매에 도움이 되는 정보를 제공하는 커뮤

특성(Bawa and Shoemaker, 1987a)과 라이프스

니케이션(communication), 소비자들에게 경제적

타일(Montgomery, 1971)에 따라 다르게 나타나

가치(incentives) 제공, 장기적 측면보다는 단기

고 있다. 넷째, 쿠폰은 광고, 점포 내 할인 등의

적 구매유발(invitation)을 일으키는 효과를 갖는

다른 촉진 수단들에 부가되어 브랜드의 인식을

다고 한다. 판매촉진의 효과를 크게 단기적 효과

높이고 판매량 증대에 있어서 시너지 효과를 얻

와 장기적인 효과로 구분해 살펴보면, 단기적 효

을 수 있다.

과로는 상표전환자(brand switcher)들의 구매를

기존 문헌연구는 대부분 쿠폰의 이용성향, 쿠

유도하고, 단기적으로 판매량을 증가시키는데 매

폰에 대한 소비자 반응 들을 중심으로 연구되어

우 효과적인 것으로 나타나고 있다(Bawa and

왔다. 쿠폰의 이용률에 영향을 미치는 쿠폰 특성

Shoemaker 1987; Blattberg and Neslin 1990;

으로 선행연구에서 다룬 요인으로는 쿠폰의 유

Shoemaker and Tibrewala 1985). 장기적 효과

형, 쿠폰의 할인율, 유효기간 등이 있다. 이러한

는 브랜드에 부정적 영향을 미쳐 판매촉진이 끝

특성을 Bawa, Srinivasan, and Srivastava(1997)

난 이후에 구매 가능성이 낮아지는 부정적 효과

는 쿠폰이 소비자에게 어필하는 매력적인 요인

를 의미한다(Blattberg and Neslin, 1990). 그러

으로 간주하고 소비자들은 이러한 쿠폰의 특성

나 이러한 판매촉진의 부정적 효과가 일반적인

요인들에 대해 상이한 반응을 보인다고 하였다.

현상은 아니며 세심하게 계획된 판매촉진은 오

쿠폰 유형에 관해서는 Rebstein and Traver(1982)

히려 브랜드의 경쟁적 위치를 강화시킬 수 있다

의 연구에서는 포장쿠폰 중의 하나인 inpack

(Davis et al. 1992).

coupon이 이용률이 가장 높은 것으로 나타났고,

쿠폰의 기능에 대한 연구는 Block and Robinson

Ward and Davis(1978)의 연구에서는 직접우편

(1990)의 연구가 대표적이며 그들은 쿠폰의 기

쿠폰이 이용률이 더 높게 나타났다. 쿠폰의 할인

능을 다음과 같이 설명하고 있다. 첫째, 쿠폰은

율은 “광고 혹은 상기 효과”를 가지므로 높은 구

지불가격에 대한 절약을 제공하며 지각된 위험

매증가를 일으킨다는 사실과 함께 높은 할인율

을 감소시킴으로써 신제품 출시나 기존제품의

은 구매증가를 일으키지 않더라도 상표에 대한

제품라인 확장에 있어서 시용(trial)을 창출하는

호의적인 태도를 불러일으킨다는 것이 입증되었

데 효율적이다. 둘째, 제품의 구매율을 높임으로써

다. Raju and Hastak(1983)은 높은 할인율이 쿠

브랜드 충성도를 재고시킬 수 있다(Tellis 1998).

폰에 대한 긍정적인 사고를 불러일으킨다는 것

그러나 쿠폰촉진과 브랜드 충성도 재고에 관한

은 쿠폰이 제공된 브랜드에 대한 호의적인 태도

연구는 연구자에 따라 상반된 연구결과를 보이

및 행위의도와 연결된다는 것을 실험연구에서

고 있는데 쿠폰촉진 소비자들은 쿠폰이 더 이상

발견하였다. 이와 같이 쿠폰의 유형, 쿠폰의 할인

제공되지 않을 때 재구매가 이루어지지 않는다

율, 유효기간 등과 같은 쿠폰의 특성적 요인들은
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소비자의 쿠폰활용의도에 긍정적인 영향을 미치
는 것으로 나타났다.

TAM은 직장 내에서 조직원들의 컴퓨터 수용
행동을 이해, 예측하기 위해서 개발되었으며

이처럼 쿠폰은 마케팅의 판매촉진도구중의 하

(Davis 1989), 조직 내 정보기술수용과 관련하여

나로서 다양한 기능을 수행하고 있으며 이로 인

주로 연구되어왔다(Chau and Hu 2001; Taylor

해 기업들은 쿠폰을 통해 다양한 기업성과를 얻

and Todd 1995). TAM은 합리적 행동이론

고자 노력하고 있다. 그러나 쿠폰의 제공은 오늘

(theory of reasoned action; TRA; Fishbein and

날 다양한 형태로 제공되고 있다. 특히 정보기술

Ajzen 1975)인 신념-태도-행동(의도)간의 관계

의 발전으로 오늘날 쿠폰은 다양한 매체를 통해

를 정보기술 분야에 적용한 것이다. TAM은 유

전달되고 있다. 그 대표적인 예가 인터넷 쿠폰과

용성(usefulness)과 사용용이성(ease of use)을

모바일 쿠폰이라 할 수 있다. 특히 모바일 쿠폰

핵심적 요소로 제시하고 있으며 이러한 요소들

은 고객에게 맞춤화된 쿠폰을 제공할 수 있다는

이 개인 정보기술 수용태도와 행동의도에 다양

점과 이동성과 즉시접속의 편리성, 그리고 호기

하게 영향을 미친다고 제시하고 있다(Taylor and

심 및 흥미 등의 긍정적 감정의 증가 및 체면 민

Todd 1995). 지각된 유용성이란 “정보기술을 활

감성과 같은 부정적 심리적 현상을 완화시킬 수

용하여 직무성과를 증대시킬 것이라는 믿음”을

있다는 점에서 오늘날 기업에게 매력적인 쿠폰

말하며, 지각된 용이성이란 “정보기술을 쉽게 이

제공 매체라고 할 수 있다. 따라서 이러한 새로

용할 수 있는 기대”를 의미한다(Davis, Bagozzi,

운 쿠폰의 유형이라 할 수 있는 모바일 쿠폰에

and Warshaw 1989; Taylor and Todd 1995).

대한 검토 또한 필요할 것으로 보인다.

TAM에 관한 연구들의 공통적인 결과는 두 가
지 신념변수 중에서 유용성이 사용(의도)에 더
큰 영향을 준다는 것과(Davis, Bagozzi, and

2.2 기술수용이론

Warshaw 1989; Koufaris 2002; Venkatesh and
본 연구는 새로운 기술로 제공되는 모바일 쿠

Davis 2000), 태도변수의 매개적 역할의 미약함

폰 서비스에 대한 소비자의 수용의도가 모바일

(Davis, Bagozzi, and Warshaw 1992)에 관한 지

쿠폰 시장의 성공 여부를 크게 가늠할 것으로 보

적을 들 수 있으며 이후 많은 연구들이 태도변수

고 혁신기술수용모델(TAM)을 살펴보고자 한

가 생략된 형태로 모형화 연구가 이루어지고 있

다. 이러한 이유는 현재 기업이 제공하고 있는

다. 이후 TAM연구는 각 기술 분야에서 유용성

모바일쿠폰의 유형은 선물용 쿠폰(예, 기프트콘

과 용이성의 선행변수, 즉 외부변수를 탐색하는

등)과 소셜커머스 쿠폰(social commerce coupon)

형태로 발전하였다.

이 대부분이다. 하지만 스마트폰 사용자의 빠른

본 연구는 이러한 기술수용모델을 이용하여 모

증가로 모바일 인터넷을 통한 쿠폰서비스가 모

바일쿠폰 서비스의 특성이 모바일쿠폰에 대한

바일 마케팅 영역에서 중요한 판촉수단으로 자

지각된 용이성과 유용성에 어떠한 영향을 미치

리 잡게 될 것이다. 이에 모바일 쿠폰 서비스의

는가를 살펴보고자 한다. 이는 모바일 쿠폰서비

소비자 수용의도를 살펴볼 필요가 있다.

스라는 새로운 형태의 서비스를 잠재적 소비자
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로 하여금 사용하도록 움직이게 하는 동인을 이

해주는 특성이다(Kannan et al. 2001). 즉, 쿠폰

해하기 위한 연구의 필요성을 강조하는 것이라

이용자는 언제 어디서나 실시간으로 쿠폰을 모

할 수 있다.

바일 기기를 통해 받아볼 수 있다는 것이다. 이
처럼 시간과 장소의 제약이 없는 즉시 연결성은

2.3 모바일 쿠폰 서비스의 특성

모바일 쿠폰의 유용성과 용이성을 증대시킬 수
있다. Davis(1989)에 의하면 지각된 유용성은

모바일 쿠폰 서비스는 모바일 인터넷 서비스를

‘잠재적 이용자가 기술을 사용한다면 생산성을

통해 제공되는 서비스로서 모바일 인터넷 서비

증진시킬 수 있다는 것에 대한 주관적 신념의 정

스의 특성을 통해 모바일 쿠폰 서비스의 특성을

도’를 말하고, 지각된 용이성은 ‘잠재적 이용자가

살펴볼 수가 있다. 모바일 인터넷 서비스의 가장

많은 노력없이 이 기술을 사용 할 수 있을 것으

두드러진 장점은 언제 어디서나 원하는 정보를

로 기대하는 정도’를 말한다. 이러한 즉시연결성

모바일 기기를 통해 획득할 수가 있다는 점이다

은 모바일 쿠폰을 매우 유용한 서비스이며 손쉬

(Siau, Lim and Shen 2001). 이는 모바일 인터

운 시스템으로 인식시키는 중요한 매체적 특성

넷이 기존의 유선 인터넷에 비해 차별화되는 ‘이

이 될 것이다. 즉, 쿠폰이 주는 모든 조건이 동일

동성(mobility)’과 ‘휴대성(portability)’ 때문이다.

하다면 시간과 장소의 제약이 없는 즉시 연결성

따라서 소비자는 시간이나 장소에 상관없이 언

은 소비자의 지각된 유용성과 용이성을 증대시

제 어디서나 실시간으로 모바일쿠폰 획득이 가

킬 것이다. Delone and Mclean(1992)은 정보시

능할 것이다. 또한 Chae et al.(2002)의 모바일

스템(IS: information system) 성공 모형에서 시

인터넷 연구에서는 ‘적시성(timeliness)’과 ‘즉시

스템 품질이 정보시스템 성공의 핵심요인 중 하

성(promptness)’의 두 가지 특성이 모바일 인터

나라고 주장하였다. 또한 Chin and Todd(1995)

넷을 사용하는 사용자 만족도와 충성도에 유의

는 시스템 품질이 정보시스템을 사용하는 사용

한 영향을 미치는 요인이라고 하였다. 적시성이

자의 만족도를 형성하는데 중요 요인이라고 제

란 언제 어디에서나 서비스를 이용할 수 있는 것

시하면서 시스템의 안정성과 속도가 시스템 품

이고, 즉시성은 서비스를 요청하는 과정이 즉시

질을 결정하는 중요한 요소임을 주장하였다. 따

이루어지는 것을 말한다. 다시 말해 이전의 전자

라서 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

상거래와 차별되는 모바일 서비스의 특성은 즉
시 연결성, 이동성, 상황적 제공성 등으로 크게
세 가지 유형으로 구분할 수 있다.
즉시 연결성(instant connectivity)은 기업들이

가설 1-1: 모바일 쿠폰의 즉시연결성은 지각
된 유용성과 용이성에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

시간 제약 없이 실시간으로 정보획득이나 커뮤
니케이션이 가능하도록 무선 단말기를 통해 즉

이동성은 장소제약이 없고, 이동 중에도 끊임

시 무선 인터넷에 접속, 간편하고 빠르게 무선

없이 모바일 서비스를 사용할 수 있는 정도를 의

인터넷을 통한 모바일 콘텐츠를 이용할 수 있게

미한다. 이는 정보 획득이나 커뮤니케이션에 있
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어서 휴대성(portability)의 의미가 내재되어 있

의 제공과 유사한 것으로 고객이 필요한 시간과

다(Kannan et al. 2001)는 것으로 이용자가 어디

장소에서 서비스를 제공할 수 있음을 의미한다.

에 있던지 실시간으로 정보를 검색하고 통신할

이러한 상황제공성은 추가적인 노력을 덜 들이

수 있도록 지원해주는 모바일 단말기의 가장 두

고 고객이 원하는 것을 획득할 수 있으며 이는

드러진 장점이다(Siau, Lim, and Shen 2001). 이

또한 생산성을 높이는 방법이라 할 수 있다. 즉

러한 유비쿼터스의 특성은 기존의 전자상거래

시간과 공간의 제약 없이 사용이 가능하게 하는

환경에 비하여 두드러진 특징의 하나로서 소비

상황적 제공성은 소비자들로 하여금 모바일 쿠

자들로 하여금 모바일 쿠폰의 수용가능성을 증

폰 사용행동을 증대시킬 것이라는 지각된 유용

가시켜 줄 수 있을 것으로 기대된다. 이처럼 이

성과 모바일 쿠폰 서비스를 쉽게 이용할 수 있는

동성이라는 특성은 사용자가 자신의 현재 위치

기대의 지각된 사용용이성에 대해 높게 지각할

와 관계없이 모바일 콘텐츠를 언제, 어디서든 실

것으로 예상된다. 따라서 다음과 같은 가설을 설

시간으로 정보를 이용할 수가 있으며(차윤숙, 정

정할 수 있다.

문상 2007), 기존 종이쿠폰과 달리 미리 받아서
보관하여 가지고 다녀야 하는 이동상 불편함이

가설 1-3: 모바일 쿠폰의 상황적 제공성은 지

없앤다. 이러한 특성은 모바일 쿠폰의 유용성과

각된 유용성과 용이성에 정(+)의

용이성을 증대시키게 된다. 따라서 다음과 같은

영향을 미칠 것이다.

가설을 설정할 수 있다.

2.4 모바일 쿠폰가치
가설 1-2: 모바일 쿠폰의 이동성은 지각된 유
용성과 용이성에 정(+)의 영향을
미칠 것이다.

TAM에서 밝히고 있는 지각된 사용용이성과
용이성은 시스템 이용의 가치를 증대시키며 이
를 통해 기술수용의도에 영향을 미친다(Davis et

상황적 제공성(contextual offer)은 장소와 시

al. 1989). 쿠폰 서비스라는 새로운 서비스 시스

간에 따라 변화하는 상황을 인식하여 개인에게

템을 이용할 수 있게 해주는 요소로서 이러한 모

특화된 서비스를 제공하는 것이며, 상황적 상호

바일 쿠폰서비스에 대한 가치는 모바일 쿠폰 콘

작용성(contextual interaction), 상황적 반응성

텐츠 평가 기준이 될 것이며, 모바일 쿠폰의 특

(contextual sensitivity), 상황적 의존성(situation

성으로 인한 모바일 쿠폰의 사용의 유용성과 용

dependency)으로 부르고 있다(Figge 2004; Kenny

이성의 증대는 모바일 쿠폰의 지각된 가치에 긍

and Marshall 2000; Mort and Drennan 2002).

정적인 영향을 미칠 것으로 기대된다. 가치에 대

따라서 사용자가 원하는 시간과 장소에서 모바

한 인식은 인간의 행동에 결정적인 영향을 미친

일 서비스를 받으려고 할 때 서비스 제공자는 사

다. 비록 특정 대상에 대한 인지적 판단을 한다

용자의 위치에 따라 적절한 서비스를 제공할 수

하더라도 그것이 직접적으로 행동을 유발하는

있는 특성이다. 이는 고객에게 맞춤화된 서비스

것이 아니라 이에 대한 가치평가를 유발하고 이
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러한 지각된 가치는 인간을 행동하도록 동기부

득에 따른 노력과 시간을 감소시키고 이로 인해

여한다(Quelch 1989). 이는 인지적 판단을 통한

재정적 이점을 가져다준다는 측면에서 모바일

행동유발에 있어 가치가 매개적인 역할을 한다

쿠폰 서비스 이용에 따른 용이성과 유용성을 높

는 것을 나타내고 있다. 오늘날 많은 기업들이

이게 된다. 지각된 용이성과 유용성의 증대는 생

제품 및 서비스의 가치를 높이고자 노력하는데

산성의 증대와 심리적, 경제적 비용의 적은 투입

가치를 높이기 위해서는 시간, 노력, 혹은 금전적

을 의미하며 이는 모바일쿠폰의 경제적 가치를

측면에서의 절약 혹은 심리적 측면에서의 효익

높이게 된다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정할

을 증대시키는 것이 필요하다. 즉 지각된 유용성

수 있다.

과 용이성이 높아지면 이는 시간, 노력, 금전적
측면에서의 절약 및 심리적 측면에서의 효익을

가설 2-1: 모바일 쿠폰 사용자의 지각된 유용

증대시키게 되며 따라서 지각된 가치는 높아지

성과 용이성은 모바일 쿠폰 사용자

게 된다.

의 경제적 가치에 정(+)의 영향을

쿠폰의 가장 기본적인 편익은 경제적 편익이

미칠 것이다.

며, 많은 연구들은 쿠폰의 할인율이 쿠폰이용의
도와 쿠폰태도에 긍정적인 영향을 미친다고 밝

그러나 소비자들은 이러한 경제적 가치뿐만이

히고 있다(Reibstein and Traver 1982; Bawa

아니라 심리적 가치를 추구할 수도 있다. 쿠폰관

and Shoemaker 1987). 그러나 최근 연구들은 이러

련 연구에서는 주로 쿠폰의 경제적 가치에 초점

한 경제적 편익 외에 재미, 즐거움, 오락, 자아표

을 두고 이를 높이기 위한 방안마련에 집중하였

현 같은 심리적 편익을 언급하고 있다(Chandon

으며 쿠폰을 통해 얻을 수 있는 심리적 가치에

et al. 2000; Liao and Ze 2006). 즉 금전적 촉진

대해서는 상대적 관심이 낮았다. 그러나 일부 쿠

의 한 유형인 쿠폰은 소비자들에게 경제적이며

폰관련연구들은 금전적 촉진이 반드시 경제적

실용적인 가치 및 심리적이며 쾌락적인 가치를

가치만을 제공하는 것이 아니라 정서적이며 심

동시에 제공한다고 할 수 있다.

리적인 가치 또한 제공한다고 제시하고 있다.

Shimp and Kavas(1984), Bawa and Shoemaker

Price, Lawrenoe and Audrey(1988)는 소비자는

(1987)는 경제적 편익에 대한 지각이 높은 소비

쿠폰 관련 활동을 통해 게임이나 취미에서 얻을

자는 경제적 가치를 극대화하기 위해 쿠폰을 이

수 있는 즐거움, 호기심, 흥미를 경험할 수 있다

용할 가능성이 높다고 하였다. 모바일 쿠폰에 있

고 하였으며, Mittal(1994)의 연구에서도 쿠폰을

어 경제성은 모바일 쿠폰을 이용하는 과정에서

얻기 위해 신문, 잡지의 쿠폰 등을 탐색하고 수

소비자가 쿠폰의 경제적 편익을 지각하는 정도

집, 보관하였다가 제품 구입 시 이용하는 것 자

이며 이용자 자신이 쿠폰을 통해 금전적 절약을

체에서 오는 즐거움을 쿠폰의 심리적 편익으로

하기 위한 정도라고 할 수 있다. 이러한 금전적

설명하고 있다. Liao and Ze(2006)도 쿠폰 등의

절약은 경제적 가치를 높인다고 할 수 있다. 모

금전적 촉진이 즐거움, 오락과 같은 쾌락적 가치

바일 쿠폰은 그것이 오프라인 쿠폰과는 달리 획

를 제공한다고 제시하고 있다. 구매를 위한 쇼핑
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활동은 그 자체가 소비자들에게 흥미와 즐거움

가설 2-2: 모바일 쿠폰 사용자의 지각된 유용

이 될 수 있으며, 이러한 유희성은 쿠폰관련 활

성과 용이성은 모바일 쿠폰 사용자

동을 게임이나 취미와 같이 즐거움, 호기심으로

의 심리적 가치에 정(+)의 영향을

표현할 수 있다. 그러나 이러한 심리적 가치에도

미칠 것이다.

불구하고 기존 쿠폰관련 연구에서 제시하고 있
는 쿠폰상환률 저조의 원인은 쿠폰이 가지는
부정적 심리적 현상 때문이다. 물리적 공간에

2.5 모바일 쿠폰에 대한 지각된 가치와
사용의도와의 관계

서의 쿠폰의 제시는 소비자의 체면상실이라고
하는 부정적 심리적 현상을 유발시킬 수 있다.

쿠폰관련 선행연구들은 쿠폰의 경제적 가치

Ashworth, Darke, and Schaller(2005)의 연구에

(Bawa and Shoemaker 1987; Reibstein and

서는 쿠폰제시에 따른 체면상실을 매우 중요한

Traver 1982; Shimp and Kavas 1984)와 심리적

심리적 변수로 제시하면서 이러한 체면상실 혹

가치(Mittal 1994; Price, Lawrenoe, and Audrey

은 자신의 인상관리욕구가 쿠폰사용의도에 영향

1988)가 쿠폰 이용의도와 쿠폰태도에 긍정적

을 미치는 매우 중요한 변수임을 밝히고 있다.

인 영향을 미친다고 밝히고 있다. Lichtenstein,

그러나 모바일 쿠폰은 오프라인 쿠폰과 달리 이

Netemeyer, and Burton(1990)은 소비자들은 쿠폰

러한 체면상실의 위험이 감소할 것으로 기대할

을 이용할 때 경제적 가치뿐만이 아니라 쿠폰사용

수 있다. 이는 모바일 쿠폰이 가진 유용성과 용

시 만족과 자부심을 느낄 수 있다고 제시하면서

이성에 따른 것으로 시간과 노력을 덜 들이고 생

이러한 가치들이 소비자의 이용의도에 영향을 미

산성을 높일 수 있다는 것은 자신을 더 스마트한

칠 가능성이 있음을 제시하였다. 특히 모바일 쿠

고객으로 보이도록 만들며(Chandon et al. 2000)

폰의 경우 새로운 매체를 통한 쿠폰의 제시라는

따라서 부끄러움, 미안함과 같은 부정적 감정을

측면에서 호기심, 흥미, 즐거움, 자부심을 더 느낄

감소시킬 수 있다. 이는 오프라인 쿠폰이 종이형

가능성이 높으며 또한 물리적 제시가 아니므로 부

태로 물리적 제시가 요구되지만 모바일은 쿠폰

끄러움, 미안함과 같은 부정적 감정을 덜 경험할

형태의 물리적 제시가 필요치 않으며 단순한 접

가능성이 높다. 또한 개인화된 맞춤 서비스의 제

속으로도 할인이 가능하며 또한 모바일 쿠폰 서

시로 인해 그 만큼 경제적 가치를 더 인지할 가능

비스는 기존의 오프라인 쿠폰과는 달리 새로운

성이 높다. 따라서 다음과 가설을 설정할 수 있다.

매체를 통한 서비스이기 때문에 유용성과 용이
성이 증대되며 이로 인해 호기심, 흥미가 더욱

가설 3-1: 모바일 쿠폰의 경제적 가치는 모바

증가할 가능성이 높다. 즉 쉬운 사용성은 쿠폰을

일 쿠폰 사용의도에 정(+)의 영향

탐색하고 수집하는 즐거움 즉 심리적 가치를 높

을 미칠 것이다.

게 인식하게 될 것이다. 따라서 다음과 같은 가
설을 설정할 수 있다.

가설 3-2: 모바일 쿠폰의 심리적 가치는 모바
일 쿠폰 사용의도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.
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2.6 모바일 쿠폰 사용자 특성의
조절효과: 자기해석

된 존재로서 보며 타인의 사고와 느낌, 행동에
민감하다(Singelis and Sharkey 1995). 독립적
자기해석의 성향을 가진 사람은 자신을 타인으

쿠폰에 관한 대부분의 선행연구들은 소비자들

로부터 독립적인 존재로 보며 ‘나’라는 관점에서

의 쿠폰이용에 영향을 미치는 이유로 경제적 가

사고하는 경향이 있다. 반면에 상호의존적 자기

치를 주로 제시하고 있다. 그러나 이러한 선행연

해석의 성향을 가진 사람은 자신을 타인과 조화

구들에서 많이 언급하고 있는 또 다른 현상은 이

롭고 ‘우리’라는 관점에서 사고하는 경향이 있다

처럼 경제적 가치가 높은 쿠폰을 제공하였음에

(Markus and Kitayama 1991; Triandis 1989).

도 불구하고 쿠폰의 상환율이 기대만큼 높지 않

Markus and Kitayama(1991)는 일반적인 문

다는 것이다. 이는 소비자들의 특성을 고려하지

화적 자아구조로서 독립적 자기해석과 상호의

않은 단순한 경제성이라는 요소만을 쿠폰이용의

존적 자기해석을 제시하였으며 사회적인 요소

중요한 선행요소로 제시한데 따른 문제라 할 수

또는 문화가 개인의 자기해석성향에 영향을 미

있다. 따라서 본 연구는 경제적 가치 외에 심리

친다고 하였다. 상호의존적 자기해석의 성향을

적 가치를 추가하고자 하며 동시에 소비자의 특

가진 사람은 주로 동양적인 문화에서 나타나며

성을 고려하여 어떠한 특성을 가진 소비자가 경

타인과 연계, 조화, 융합을 추구하는 경향이 있

제적 가치를 더 추구하고 또한 심리적 가치를 더

으며 집단에 소속되지 못할 때 불안감을 경험

추구하는가를 살펴보고자 한다. 이러한 소비자

하게 하는 성격적 특성이다. 그러나 독립적 자

특성으로 자기해석을 제시하고자 한다.

기해석의 성향을 가진 사람은 주로 서구적인

자기해석(self-construal)이란 개인 스스로를

문화에서 나타나며 타인으로부터 독립, 분리를

이해하고 그들을 둘러싼 세계에서 다른 사람들

추구하는 경향이 있으며 집단보다는 개인에 좀

과의 관계를 이해하는 데 도움을 주는 개인의 지

더 높은 우선적 가치를 둔다. 독립적 자기해석

각이다(Hara and Kim 2004; Markus and

의 성향을 가진 사람들의 경우 어떤 집단에 소

Kitayama 1991). 또한, 자기해석은 다른 사람과

속되지 않았다 하더라도 그것이 큰 불안감을

관련 있는 개인의 생각, 감정, 그리고 행동이며

주지 않는 것으로 제시되고 있다. Brewer and

개인이 다른 사람들과 어떻게 다른가 하는 문제

Gardner(1996)는 한 개인 내에서도 상황에 따

와 연결된다(Hara and Kim 2004). 자기해석은

라서 독립적 자기해석과 상호의존적 자기해석

두 가지로 구분되는데 그것은 독립적 자기해석

이 달라진다는 것을 발견하였다. 이는 개인이

(independent self-construal)과 상호의존적 자기

상황에 따라서 상대적으로 독립적 자기해석의

해석(interdependent self-construal)이다. 독립적

성향과 상호의존적 자기해석의 성향으로 정의

자기해석은 자신이 타인과의 개별성(separateness)

내려지길 바라는 것이다. 이러한 상황에 따른

에 의해서 자신을 독립적인 존재로서 보며 자신

자기해석의 차이는 인간이 일반적으로 자율성

의 관점에서 사고하고 느낀다. 반면 상호의존적 자

과 소속감의 두 가지 목표를 함께 가지고 있기

기해석은 자신을 타인과의 연계(connectedness)

때문이라고 설명할 수 있다(Gardner, Gabriel, and
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Lee 1999). 이러한 연구결과는 하나의 동일한

해석 소비자들은 모바일 쿠폰의 실질적인 경제

문화 내에서도 여러 가지 다양한 자기해석이

적 가치보다 이를 얻기 위한 과정에서의 심리

표출되고, 그러한 자기해석은 상황에 따라서 다

적 가치가 모바일 쿠폰의 이용의도에 더 큰 영

시 다르게 나타날 수 있기 때문이다.

향을 미칠 가능성이 높다. 이는 독립적 자기해

자기해석과 관련된 선행연구들은 자기해석이

석 소비자는 모바일 쿠폰이 자신에게 얼마나

정보처리와 밀접한 관련을 가지는 소비자 특성

재정적 도움이 되며, 가격이상의 가치를 가지는

(김영조, 송시연, 장지훈 2007)으로 간주하며

가에 근거하여 이용의도를 결정할 가능성이 높

독립적 자기해석을 하는가 혹은 상호의존적 자

지만 상호의존적 자기해석 소비자는 쿠폰이용

기해석을 하는가에 따라 기업에서 제시해야 할

에 따른 체면상실의 가능성이 얼마나 낮은지

메시지가 달라야 함을 강조하고 있다. 만약 소

혹은 타인에게 어떻게 비추어질 지와 같이 이

비자가 독립적 자기해석을 한다면 정보제시 혹

를 얻는 과정에서의 심리적 가치가 쿠폰이용의

은 결과위주의 메시지가 필요하지만 상호의존

도에 더 큰 영향을 미칠 가능성이 높기 때문이다.

적 자기해석을 할 경우는 과정 혹은 방법위주

따라서 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

의 메시지가 필요함을 강조하고 있다. 김영조,
송시연, 장지훈(2007)의 연구에서는 독립적 자

가설 4: 모바일 쿠폰 사용자의 자기해석에

기해석의 참가자들은 제품을 사용함으로서 얻

따라 쿠폰가치가 쿠폰이용의도에 미

게 되는 혜택 측면을 강조하는 메시지가 더 설

치는 영향은 달라질 것이다.

득력이 높게 나타났으며, 혜택 측면을 강조하는

가설 4-1: 경제적 가치가 모바일쿠폰 이용

메시지가 제시 되었을 때 제품 역시 호의적으

의도에 미치는 영향정도는 독립

로 평가되었다. 반면에 상호의존적 자기해석의

적 자기해석 이용자가 상호의존

참가자들은 제품 혜택을 얻기 위한 방법적 측

적 자기해석 이용자가보다 더

면을 강조하는 메시지가 더 설득력이 높다고

클 것이다.

하였으며, 방법적 측면을 강조하는 메시지가 제

가설 4-2: 심리적 가치가 모바일쿠폰 이용

시되었을 때 제품 역시 호의적으로 평가되었다.

의도에 미치는 영향정도는 상호

즉 독립적 자기해석 경향이 높은 사람들은 자

의존적 자기해석 이용자가 독립

신에게 실질적으로 주어지는 혜택에 집중하는

적 자기해석 이용자보다 더 클

반면 상호의존적 자기해석 경향이 높은 사람들

것이다.

은 실질적인 혜택보다 이러한 혜택을 어떠한
방법을 통해 얻을 수 있는가에 집중한다. 따라
서 모바일 쿠폰이용시 독립적 자기해석 소비자

Ⅲ. 연구모형

는 모바일 쿠폰으로부터 얻을 수 있는 실질적
혜택인 경제적 가치가 모바일 쿠폰의 이용의도
에 더 큰 영향을 미치는 반면 상호의존적 자기
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본 연구에서는 모바일 서비스의 수용의도에

<그림 1> 연구 모형
모바일 쿠폰
서비스 특성

모바일 쿠폰의
신념요인

모바일 쿠폰의
지각된 가치
자기해석

즉시 연결성
경제적 가치
지각된 유용성
모바일쿠폰
이용의도

이동성

지각된 용이성

심리적 가치

상황적제공성

대한 선행요인을 탐색하기 위해 우선 모바일

각 변수에 대한 문항을 작성하여 설문지를 통해

쿠폰서비스의 특성요인을 파악하고자 한다. 다

자료를 수집하였다. 본 연구의 자료 수집 대상은

음으로 이러한 모바일 쿠폰서비스의 특성이 모

모바일 사용이 익숙한 20∼30대 대학생 및 직장

바일 쿠폰서비스에 대한 지각에 어떠한 영향을

인들을 대상으로 실시하였다. 총 370부중에서

미치고 이러한 지각이 모바일 쿠폰에 대한 가

362부가 회수되어 회수율은 97.8%였다. 이 중에

치지각에 어떠한 영향을 미치는가를 살펴보고

서 불성실한 설문 11부를 제외한 총 351부가 통

자 한다. 마지막으로 모바일 쿠폰에 대한 가치

계분석에 이용되었다. 표본의 구성을 살펴보면

지각이 모바일 쿠폰이용의도에 어떠한 영향을

남성이 37%, 여성이 63%로 여성 응답자가 상대

미치는가를 살펴보고자 하며, 모바일 쿠폰 사용

적으로 많았다. 응답자들의 연령은 20대가 94.5%,

자의 자기해석에 따라 쿠폰가치가 쿠폰이용의

30대가 4.4%를 차지했다. 응답자들의 직업은 대

도에 미치는 영향이 상이함을 살펴보고자 한다.

학생 및 대학원생이 80.6%, 직장인이 19.2%를

본 연구의 연구모형은 <그림 1>과 같다.

차지했다.

4.2 주요변수의 측정

Ⅳ. 연구방법
본 연구의 구성개념들을 측정하는 질문 문항
들은 기존 연구에서 사용한 문항들을 모바일

4.1 자료수집 및 표본의 구성

쿠폰 서비스에 맞게 수정한 측정도구들이다.
모바일 쿠폰 서비스의 즉시연결성과 이동성은

앞에서 도출된 모형과 가설을 검증하기 위하여

Henfridsson and Lindgren(2005)이 사용한 각각
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4개의 항목을 선별, 수정하여 리커트형 5점 척도

해하는 항목들은 제거하였다. 본 연구에서 사용

로 측정하였다. 상황적 제공성은 Figge(2002),

된 변수들의 신뢰도는 <표 1>에서와 같이 측정

Kenny and Marshall(2000), Mort and Drennan

문항들의 Cronbach's α값이 모두 0.6이상으로

(2002)의 연구에서 언급한 척도를 본 연구 상황

나타나 내적 일관성이 있는 것으로 나타났다.

에 맞게 3개의 항목을 수정하여 리커트형 5점 척
도로 측정하였다. 모바일 쿠폰 서비스의 지각된

5.2 타당성검증

유용성과 지각된 사용용이성을 측정하기 위해
Davis(1989)와 Davis et al.(1989)이 개발한 각각

5.2.1 탐색적 요인분석

4개 항목을 본 연구 상황에 맞게 수정하여 리커
트형 5점 척도로 측정하였다. 경제적 가치는

본 연구에서는 구성개념타당성 검증을 위하여

Mittal(1994)의 연구에서 사용된 5개 항목을 선

탐색적 요인분석을 실시하였다. 주성분 분석과

별하였으며, 심리적 가치는 Mittal(1994), Shimp

Varimax 회전을 이용한 요인분석을 실시한 결

and Kavas(1984)의 연구에서 사용된 10개 항목

과 각 요인들의 고유치가 1이상, 요인부하량도

을 선별, 수정하여 리커트형 5점 척도로 측정하

0.4이상인 6개의 요인이 추출되었으며, 타당성이

였다. 모바일 쿠폰의 사용의도는 Davis(1989),

확인되었다. 이러한 결과들은 <표 2>와 같다.

Davis et al.(1989), Venkatesh and Davis(2000)
의 연구에서 언급한 4개 항목을 선별, 수정하여

5.2.2 확인적 요인분석

리커트형 5점 척도로 측정하였다. 자기해석은
Singelis(1994)가 개발한 24개 항목을 본 연구 상

본 연구에서는 다항목을 이용한 각 차원들에

황에 맞게 수정하여 리커트형 5점 척도로 측정

대한 단일차원성(unidimensionality)을 검증하

하였다.

기 위해 확인적 요인분석(confirmatory factor
analysis: CFA)을 실시하였다. 확인적 요인분석
은 Anderson and Gerbing(1988)이 제안한 2단

Ⅴ. 연구결과 및 토의

계 접근법(two-step approach)을 적용하였다. 확
인적 요인분석 결과 아래 <그림 2>, <그림 3>에
서 보는 것처럼 각 구성개념들의 문항들이 유의

5.1 신뢰성검증

하게 수렴하는 것으로 나타났다.
그리고 <표 3>, <표 4>에서 보는 것처럼 모든

본 연구의 모든 측정항목들은 1(전혀 그렇지

구성개념들의 개념신뢰도(Construct Reliability;

않다)에서 5(매우 그렇다)까지의 범위를 갖는

CR)가 0.7이상으로 나왔으며, Fornell and Lacker

리커트형 5점 척도를 사용하여 측정하였다. 각

(1981)에 의하면 판별타당성은 각 개념에서 추

변수의 신뢰성 분석을 위해 일관성을 검증하는

출된 분산의 평균(Average Variance Extracted;

Cronbach's α값으로 검증하였으며 신뢰성을 저

AVE)이 해당 개념과 다른 개념 간의 상관계수
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<표 1> 측정항목들의 신뢰도
변수
①
②
③
④
①
②
이동성 ③
④
①
상황적
②
제공성 ③
①
지각된 ②
유용성 ③
④
①
지각된
②
사용
③
용이성 ④
①
경제적 ②
③
가치
④
①
②
③
④
심리적 ⑤
가치
⑥
⑦
⑧
⑨
⑩
①
②
사용의도
③
④
①
②
③
④
독
⑤
립
⑥
적 ⑦
자
⑧
기
⑨
해 ⑩
석
⑪
자
⑫
기
⑬
해
⑭
석
①
상
②
호 ③
의
④
존
⑤
적 ⑥
자
⑦
기
⑧
해 ⑨
석
⑩
즉시
연결성

측정항목
시간제약 없이 사용가능
즉시 서비스 이용가능
24시간 내내 사용가능
내가 원하는 결과물 즉각 제공
어느 장소에서나 사용가능
어디서나 결과물 제공가능
이동 중에도 서비스 사용가능
이동 중에도 끊임없는 결과물 제공
사용자의 위치를 고려
사용자의 특성(나이, 성격, 취향)을 고려
현 상황(시간, 장소)을 고려
필요한 목적 달성하는데 효과적
필요한 목적을 신속하게 처리
필요한 목적을 정확하게 처리
다른 수단보다 더 많은 가치를 얻음
쉽게 사용하는 방법을 알고 있음
정신적인 노력을 요구하지 않음
내가 원하는 것을 쉽게 얻음
사용하는 방법은 이해하기 쉬움
많은 돈을 절약
절약된 돈은 많은 양이 아님(R) - 삭제
재정적으로 도움이 됨
이용료가 너무 비싼 편(R) - 삭제
모바일 쿠폰 사용은 기분을 좋게 함
모바일 쿠폰 받는 것을 즐김
모바일 쿠폰 사용이 합리적 구매
모바일 쿠폰 이용이 현명한 소비자 느낌
모바일 쿠폰을 받는 것은 즐겁지 않음(R)
모바일 쿠폰을 제시할 때 눈치 안봐도 됨 - 삭제
모바일 쿠폰 이용하는데 즐거움을 느낌
모바일 쿠폰 받는 것은 많은 노력을 필요함(R) - 삭제
모바일 쿠폰 사용 시 인색한 인상이 덜함
모바일 쿠폰 사용 시 없어 보인다는 느낌이 덜 함
향후 모바일 쿠폰 사용 의사 있음
향후 모바일 쿠폰이 필요하다고 생각
향후 모바일 쿠폰 사용시간을 늘릴 것임
앞으로 모바일 쿠폰을 계속 사용할 것임
내가 속한 그룹 내에서 내가 가진 실력(장점)에 의해서 판단
내가 속한 그룹 내에서 나의 의견 말함
내가 속한 그룹 내에서 독립된 나의 정체성 중요
내가 속한 그룹 내에서 나 스스로 하는 것 좋아함
내가 속한 그룹 내에서 독특한 사람처럼 행동
내가 속한 그룹 내에서 다른 사람에게 의존하는 것을 싫어함
내가 속한 그룹 내에서 독립적 행동 중요
내가 속한 그룹 내에서 의견을 갖고 있음
내가 속한 그룹 내에서 내가 독특한 것이 즐거움
내가 속한 그룹 내에서 내 의견을 굽히지 않음
내가 속한 그룹 내에서 목소리를 높임
내가 속한 그룹 내에서 자유롭게 상상함
내가 속한 그룹 내에서 나 자신을 이해함
내가 속한 그룹 내에서 나의 독특한 특성을 다른 사람이 칭찬하는 것을 좋아함
내가 속한 그룹의 의견과 반대하는 것이 불편함(삭제)
내가 속한 그룹 내에서 내 기분을 숨김
내가 속한 그룹 내에서 유대관계가 더 중요
나의 행복은 내가 속한 그룹 내 사람들의 행복에 좌우
내가 속한 그룹 사람들에게 도움을 주려함
내가 속한 그룹 내의 나의 행동에 책임을 짐
내가 속한 그룹 사람들과 조화를 이루려고 함
내가 속한 그룹 내에서 말조심함
내가 속한 그룹의 이익을 위해 나 자신의 이익을 희생함
내가 원하는 것을 얻지 못하더라도, 내가 속한 그룹의 요구에 맞게 행동하려함

최초
항목수

신뢰성분석결과 Cronbach's
남은 항목수
α

4

4

0.774

4

4

0.833

3

3

0.687

4

4

0.812

4

4

0.775

5

3

0.770

10

8

0.830

4

4

0.909

14

14

0.835

10

9

0.747
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<표 2> 측정항목의 타당도

독립적
자기해석
시간제약 없음
즉시 이용가능
항상 이용가능
장소제약 없이 사용
장소제약 없이 제공
이동 중 이용가능
이동 중 끊김없음
사용자 위치고려
사용자 특성고려
사용자 상황고려
효과성
신속성
정확성
사용방법
정신적 노력요구
습득 용이성
이해 용이성
절약
재정적 도움
가격 이상의 가치
인색한 인상
없어 보임
사용 의도
필요성 인식
사용 시간
지속적 사용
독립된 정체성
독특한 행동
독립적 행동
개인 의견
독특한 행동 즐거움
의견을 굽히지 않음
목소리를 높임
자유롭게 상상
나 자신을 이해
타인이 독특성 칭찬
기분을 숨김
유대관계 중요
도움을 줌
책임감있는 행동
다른사람과 조화
말조심
이익 희생
요구에 맞는 행동
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.015
.040
.040
.048
.099
-.021
-.005
.114
.037
.112
.042
.059
.045
.052
-.024
-.040
-.063
.003
.059
.013
.003
-.006
.114
.055
.016
.026
.592
.661
.636
.404
.751
.611
.557
.669
.624
.532
-.079
-.020
-.057
-.030
-.110
.112
.185
.062

상호
이용의도 의존적
자기해석
.150
-.089
.207
-.120
.051
-.036
.010
-.047
.031
-.044
.116
-.127
.091
-.109
.165
.051
.052
.001
.043
-.086
.185
-.107
.128
-.091
.098
-.110
.193
.010
-.001
-.055
.268
.054
.111
-.061
.200
.024
.202
-.035
.197
-.087
.183
-.036
.156
-.051
.831
-.087
.797
-.057
.829
.008
.832
-.049
.066
-.019
-.030
.104
-.025
.094
-.036
-.202
-.025
.027
.062
.130
.033
.191
.172
-.183
-.109
-.144
.170
-.271
.456
.043
.581
-.111
.495
-.164
.511
-.071
.655
-.181
.691
.101
.527
.001
.711
.018
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이동성
.181
.320
.221
.779
.784
.743
.703
.249
.036
.162
.161
.171
.164
.020
-.091
.124
.135
.020
.059
.025
.061
.053
-.011
.072
.106
.079
.014
.076
-.100
-.013
.092
.035
.020
-.001
-.082
.124
-.070
.011
.050
.050
-.083
-.037
-.217
-.056

성분
지각된
지각된
사용
유용성
용이성
.070
.076
.132
.229
.034
.013
.024
.109
.150
.201
-.065
.097
.053
.070
.054
.056
.167
.028
.050
.179
.710
.099
.817
.104
.801
.204
.768
-.043
.717
.066
.707
.249
.711
.163
.131
.061
.013
.116
.210
.141
.069
.068
.018
.147
.178
.099
.083
.143
.115
.058
.175
.111
-.143
.240
-.012
-.053
.101
.063
-.084
.177
-.005
-.017
-.039
-.059
-.053
-.018
-.017
-.030
.171
.042
-.040
.033
-.104
.029
-.042
.076
.315
-.126
.154
-.077
.030
-.149
-.087
-.094
.052
-.052
-.005
-.128

즉시
연결성

경제적
가치

상황적
제공성

심리적
가치

.701
.608
.708
.218
.123
.163
.096
-.034
.130
.067
.197
.106
-.006
.011
.065
.024
.060
.024
.077
.006
.096
.051
.132
.179
.065
.044
.094
-.140
-.057
.132
-.115
.038
-.048
.191
.194
.089
-.115
-.022
-.328
-.386
-.282
-.102
.264
.158

.045
.077
.039
.109
.084
-.037
-.057
-.017
.059
.152
.226
.084
.085
.063
.201
.075
.015
.798
.814
.726
-.006
.112
.160
.194
.149
.181
.004
.080
-.086
-.123
.039
.116
-.041
.018
-.060
.089
-.064
-.023
.072
.044
.030
-.049
.020
-.029

.043
.023
.109
-.050
.021
.314
.310
.651
.755
.738
.128
.127
.083
.097
.063
.094
.020
.106
.055
-.027
.054
-.037
.061
.142
.016
.083
.045
.086
.062
.354
.016
-.069
.103
.062
-.042
.057
.124
-.009
-.164
-.252
-.048
-.050
.006
-.007

.071
-.025
.127
.042
.059
-.044
.082
-.066
.028
.080
.094
.085
.084
.071
.107
.001
-.087
-.027
.046
.100
.877
.880
.039
.037
.148
.171
-.098
.200
.140
-.074
-.005
-.113
-.084
-.022
-.046
.142
-.124
-.070
.182
.080
.098
.038
-.005
-.059

<그림 2> 즉시 연결성, 이동성, 상황적 제공성, 지각된 유용성, 지각된 사용용이성의 확인적 요인 분석 결과
즉시
이용가능

시간제약
없음
0.65*

항상
이용가능

0.69*

*

0.65

즉시 연결성
장소제약
없이 사용
장소제약
없이 제공
이동 중
이용가능
이동 중
끊김없음

0.34

0.56

사용방법

0.73*

0.81*
*

0.73

지각된
사용용이성

0.21

이동성

0.75*

*

0.80
0.45

0.65*

0.43
0.31

사용자
특성고려

습득
용이성
이해
용이성

지각된
유용성

0.42

0.58*

정신적
노력요구

0.45

상황적
제공성

0.51*

0.61*

0.60
0.28

사용자
위치고려

0.57*

*

0.74*

*

0.69

0.65

사용자
상황고려

신속성

효과성

0.61*

정확성

주) *표시는 α=0.01 수준에서 유의
Chi-Square=290.64, df=109, P-value=0.00, GFI=0.911, CFI=0.953, RMSEA=0.069

<그림 3> 경제적 가치, 심리적 가치, 사용의도의 확인적 요인분석 결과
재정적
도움

절약

0.66*

0.67*

가격이상의
가치
0.54*

경제적 가치
0.55

0.22
인색한
인상

0.78*

0.65*

0.73*

사용의도

심리적 가치
없어 보임

0.32

주) *표시는 α=0.01 수준에서 유의
Chi-Square=72.27, df=24, P-value=0.00, GFI=0.956, CFI=0.980, RMSEA=0.076

필요성
인식

0.75*

*

0.71

사용의도

0.82*

사용시간
지속적
사용
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<표 3> 모바일 쿠폰 서비스 특성의 구성개념 신뢰도와 평균 분산추출값
문항

SC(t-value)

시간제약
없음

.668(12.28)

즉시
이용가능

.779(14.56)

항상
이용가능

.644(11.77)

장소제약
없이 사용

.696(13.90)

장소제약
없이 제공

.762(15.67)

이동 중
이용가능

.800(16.77)

이동 중
끊김없음

CR

0.740

0.836

AVE

0.489

0.561

.735(14.94)

의 제곱 값을 초과할 때 존재한다는 조건을 충족

문항

SC(t-value)

사용자
위치고려

.565(9.80)

사용자
특성고려

.603(10.49)

사용자
상황고려

.800(13.76)

효과성

.777(16.03)

신속성

.831(17.53)

정확성

.770(15.85)

사용방법

.697(13.37)

정신적
노력요구

.584(10.83)

습득
용이성

.827(16.43)

이해
용이성

.627(11.79)

CR

AVE

0.698

0.441

0.835

0.629

0.781

0.476

5.3 실증결과 및 토의

하였으며, 항목들의 상관 계수 신뢰 구간(±2)은
1을 포함하지 않았다(Anderson and Gerbing

5.3.1 구조 방정식 모형

1988). 이러한 결과에 의해 집중타당성과 판별
타당성이 있는 것으로 확인되었다. 집중 타당성
과 판별 타당성이 있는 것으로 나타났다(Bagozzi

본 연구에서 제시한 연구 모형을 검증하기 위
해 LISREL 8.54를 이용해 분석하였다.
전체의 경로모형을 검증한 결과   =75.05, df

and Yi 1991).

<표 4> 경제적 가치, 심리적 가치, 사용의도의 구성개념 신뢰도와 평균 분산추출값
문항

SC(t-value)

절약

.713(13.51)

재정적 도움

.766(14.68)

가격 이상의
가치

.717(13.60)

인색한 인상

.838(13.07)

없어 보임

.926(13.99)

120 한국마케팅저널

CR

0.776

0.876
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AVE

0.536

0.780

문항

SC(t-value)

사용의도

.856(19.46)

필요성
인식

.820(18.21)

사용시간

.808(17.83)

지속적
사용

.888(20.63)

CR

AVE

0.908

0.711

<표 5> 상관 행렬
연결성
연결성

이동성

제공성

유용성

용이성

경제적

심리적

사용의도

.178929

.063504

.139876

.038416

.034596

.024649

.116964

.117649

.16

.025921

.018496

.023409

.024649

.109561

.050625

.038809

.007569

.064009

.109561

.104976

.058564

.128881

.0961

.036481

.126736

.034596

.198916

이동성

.423

제공성

.252

.343

유용성

.374

.400

.331

용이성

.196

.161

.225

.331

경제적

.186

.136

.197

.324

.310

심리적

.157

.153

.087

.242

.191

.186

사용의도

.342

.205

.253

.359

.356

.446

.09
.300

<그림 4> 연구 결과
**

0.21

즉시 연결성

**

0.24

경제적 가치

*

0.13

지각된 유용성

모바일쿠폰
이용의도

0.20**

**

0.23

이동성

**

0.46

0.05

0.20**
0.20**

지각된 용이성

**

*

0.11

상황적제공성

심리적 가치

0.25

**

0.20

주)점선은 비유의적인 경로
** P < 0.01, * P < 0.05
Chi-Square=75.05, df=13, P-value=0.000, GFI=0.95, CFI=0.91, NFI=0.90, SRMR=0.089, RMSEA=0.117

=13, P-value=0.000, 일반 부합치(GFI)는 0.95

결과는 <표 6>과 같다.

로 분석되었고, 표준 부합치(NFI)는 0.90으로 나

첫째, 모바일 쿠폰 서비스의 특정과 지각된 유

타났다. 또한 표준화자승이중근(SRMR) 값은

용성과 사용용이성과의 관계에 관한 것으로 검

0.089로 전체 모형이 도출되었다. 따라서 본 연구

증결과 모바일 쿠폰 서비스의 즉시 연결성은 고

의 가설을 검증하는데 큰 문제가 없는 것으로 판

객의 지각된 유용성( =0.21, t=4.32, p < 0.01)

단되었다.

과 용이성( =0.13, t=2.31, p < 0.05)에 영향을
미치는 것으로 나타났으며, 상황제공성 또한 지

5.3.2 가설 검증 및 토의

각된 유용성( =0.20, t=3.87, p < 0.01)과 용이
성( =0.20, t=3.21, p < 0.01)에 정(+)의 영향

구조방정식에 대한 경로분석 결과와 가설검증

을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 이동성은 지
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각된 유용성( =0.23, t=4.51, p < 0.01)에는 유

성이 모바일 쿠폰의 경제적 가치( =0.24, t=

의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 지각된

5.00, p < 0.01)와 심리적 가치( =0.20, t=3.88,

사용용이성에 통계적으로 유의하지 않는 것으

p < 0.01)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

로 나타났다( =0.05, t=0.75). 따라서 H1-1,

났다. 그리고 모바일 쿠폰 서비스의 지각된 사용

H1-3은 지지되는 것으로 나타났고 H1-2는 부분

용이성이 모바일 쿠폰의 경제적 가치( =0.20,

적으로 지지되는 것으로 나타났다. 이러한 결과

t=4.60, p < 0.01)와 심리적 가치( =0.11, t=

는 모바일 쿠폰 서비스의 즉시 연결성이 고객에

2.40, p < 0.05)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로

게 시간 제약 없이 실시간으로 쿠폰을 획득함으

나타났다. 따라서 H2-1과 H2-2는 지지되는 것으

로써 고객은 간편하고 빠르게 쿠폰을 이용할 수

로 나타났다. 이러한 결과는 모바일 쿠폰의 지각

있게 해주는 모바일 쿠폰 서비스의 특성을 활용

된 유용성과 용이성이 모바일 쿠폰의 경제적 가

하여 모바일 쿠폰 콘텐츠의 효과에 대한 믿음과

치와 심리적 가치를 높인다는 것을 제시하고 있

쉽게 이용할 수 있을 것이라는 기대를 갖게 되는

다. 특히 오프라인 쿠폰의 경우 쿠폰 제시에 따

것으로 볼 수 있다. 또한 장소제약이 없고 이동

른 체면상실이 발생하여 부정적 감정을 유발시

중에도 모바일 쿠폰 서비스를 사용할 수 있도록

킬 수 있지만(Ashworth et al. 2005) 모바일 쿠

하는 이동성은 모바일 쿠폰의 효과를 증대시키

폰의 경우 새로운 매체를 통한 서비스의 유용함

는 것으로 볼 수 있다. 반면에 모바일 쿠폰 서비

으로 인해 고객은 쿠폰 제시에 따른 부끄러움과

스의 이동성과 고객의 지각된 사용용이성과의

미안함과 같은 부정적 감정을 감소시키고 심리

관계는 입증하지 못했다. 이는 쿠폰의 이동성이

적 가치를 증가시키는 것을 알 수 있다. 또한 모

높다는 것이 고객으로 하여금 사용의 용이성을

바일 쿠폰 서비스가 손쉽게 이용할 수 있을 것이

높이지는 못한다는 것을 나타내고 있다. 즉 장소

라는 기대를 고객이 갖게 되어 쿠폰의 가장 기본

와 상관없이 이용 가능한 서비스 특성은 사용조

적인 편익인 경제적 가치와 모바일 쿠폰 사용의

작상의 편의성에는 너무나 미약한 특성임을 발

유희성으로 인한 심리적 가치를 높여 줄 것이라

견할 수 있었다. 모바일 쿠폰 서비스가 가지고

는 기존 쿠폰 연구(Bawa and Shoemaker 1987;

있는 상황적 제공성은 고객이 원하는 시간과 장

Shimp and Kavas 1984; Price et al. 1988)와도

소에서 모바일 쿠폰을 받으려고 할 때 모바일 쿠

일치하는 결과라 할 수 있다.

폰 서비스 제공자가 고객의 위치에 따라 적절한

셋째, 모바일 쿠폰의 가치와 쿠폰이용의도와의

서비스를 제공할 경우 고객은 모바일 쿠폰 서비

관계에 관한 것으로 경제적 가치와 심리적 가치

스의 효과를 쉽게 인지할 수 있으며 또한 쉽게

가 모바일 쿠폰 이용의도에 정(+)의 영향을 미

이용할 수 있다는 기대를 갖게 되는 것으로 나타

치는 것으로 나타났다( =0.46, t=8.56, p <

났다.

0.01;  =0.25, t=4.80, p<0.01). 이러한 결과는

둘째, 모바일 쿠폰 서비스의 지각된 유용성과

모바일 쿠폰이용시 갖게 되는 경제적 가치와 심

사용용이성과 모바일 쿠폰의 가치와의 관계에

리적 가치가 모바일 쿠폰의 이용의도를 높인다

관한 것으로, 모바일 쿠폰서비스의 지각된 유용

는 것을 나타내고 있다.
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<표 6> 연구가설 검증결과
가설

경로

경로계수

t-value

가설

즉시연결성( ) → 지각된 유용성( )

0.21

4.32

채택

이동성( ) → 지각된 유용성( )

0.23

4.51

채택

상황적 제공성( ) → 지각된 유용성( )

0.20

3.87

채택

즉시연결성( ) → 지각된 용이성( )

0.13

2.31

채택

이동성( ) → 지각된 용이성( )

0.05

0.75

기각

상황적 제공성( ) → 지각된 용이성( )

0.20

3.21

채택

지각된 유용성( ) → 경제적 가치( )

0.24

5.00

채택

지각된 유용성( ) → 심리적 가치( )

0.20

3.88

채택

지각된 용이성( ) → 경제적 가치( )

0.20

4.60

채택

지각된 용이성( ) → 심리적 가치( )

0.11

2.40

채택

가설 3-1

경제적 가치( ) → 이용의도( )

0.46

8.56

채택

가설 3-2

심리적 가치( ) → 이용의도( )

0.25

4.80

채택

H1-1

H1-2

H2-1
H2-2

5.3.3 조절효과 검증

립적 자기해석 항목과 상호의존적 자기해석항목
(역코딩) 24개 모두를 중앙값을 기준으로 집단

본 연구에서 제시한 조절효과를 검증하기 위해
다중집단분석(multi-group analysis)을 이용하였

을 분할(median split)하여 두 집단으로 분류하
였다.

다. 독립변수와 종속변수 사이의 관계가 조절변

전체 설문응답자 351명 중 독립적 자기해석 집

수에 따라 달라진다는 것에 대해 제약을 가하지

단 174명, 상호의존적 자기해석 집단은 164명으

않은 비제약모델(unconstrained model) 또는 자

로 분류되어 집단별 차이를 검증하였다. 집단간

유모델을 추정하고, 독립변수와 종속변수 사이의

검증 결과는 <표 7>과 같다. 모델의 적합도를 살

관계에 대해 동일하도록 제약을 가한 등가제약

펴보면, 독립적 자기해석 집단의 경우   =42.94,

모델(equality constrained model)을 설정하고 두

GFI=0.94, CFI=0.89로 양호한 결과를 나타냈

모델 간의   차이검증을 실시하였다. 이 결과가

다. 상호의존적 자기해석 집단의 경우에는   =

가설에서 제시한 방향대로 유의한 차이가 있는

45.23, GFI=0.94, CFI=0.92로 역시 수용할 수

것으로 나타나면 상호작용이 있음을 의미하여

있는 것으로 나타났다.

조절효과가 없다는 귀무가설이 기각되어 조절효

경제적 가치와 심리적 가치가 이용의도에 미치

과가 있다고 해석할 수 있다(이유재, 공태식, 유

는 영향이 자기해석 집단별로 유의한 차이가 있

재원 2004; Matsuno and Mentzer 2002). 그룹

는지를 검증하기 위해   차이 검증을 실시하였

의 분류는 평균값을 기준으로 하였다. 모든 항목

다. 경제적 가치 및 심리적 가치와 이용의도의

(24개)을 전체 설문 응답자들에게 제시하여 독

경로계수에 제약을 두지 않은 기본모델은 자기
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<표 7> 독립적 자기해석 집단 vs. 상호의존적 자기해석 집단간 경로크기 차이
경로계수
독립변수

종속변수

경제적 가치

독립적 자기해석 집단

상호의존적 자기해석 집단

0.43**

0.52**

0.13*

0.37**

42.94

45.23

이용의도

심리적 가치





p-value

적합도 지수

0.00005

0.00002

GFI

0.94

0.94

CFI

0.89

0.92

** p < 0.01, * p < 0.1

<표 8> 자기해석의 집단별 경로계수 차이검증
경로

모델



df

차이검증

경제적 가치 ↘
이용의도
심리적 가치 ↗

기본모델

88.17

26

-

118.46

27

   =30.29

112.07

27

   =23.90

경제적 가치 → 이용의도
심리적 가치 → 이용의도

제약모델

해석에 따른 경로계수의 차이를 포함하도록 하

는 지지되었다.

고, 제약모델은 경제적 가치와 이용의도 또는 심

이러한 결과는 소비자가 자신들을 독립된 존재

리적 가치와 이용의도에서 자기해석에 따른 차

로 바라보느냐 혹은 타인과 관련된 존재로 바라

이가 없도록 설정하였다. 차이검증 결과가 <표

보느냐에 대한 심리적 성향에 따라 쿠폰 이용의

8>에 나타나 있다.

도에 차이가 나타난다는 것으로 쿠폰 전략의 성

경제적 가치와 심리적 가치가 이용의도에 이르

공적인 수행을 위해서는 문화 양식에 따른 소비

는 경로는 두 집단 모두 유의하게 나타났지만,

자들의 사고방식을 고려해야함을 확인시켜주고

상호의존적 자기해석 집단에서 두 경로 모두 더

있다. 특히 심리적 가치가 모바일쿠폰 이용의도

강하게 나타났다( Δ =30.29, p < .01; Δ =

에 미치는 영향정도는 상호의존적 자기해석 이

23.90, p < .01). 따라서 경제적 가치가 모바일쿠

용자가 독립적 자기해석 이용자보다 더 크게 나

폰 이용의도에 미치는 영향정도는 독립적 자기

타나는 가설 4-2는 상호의존적 자기 해석의 사

해석 이용자가 상호의존적 자기해석 이용자가보

람들은 심리적 가치를 더 높게 추구하는 김영조,

다 더 클 것이라는 가설 4-1은 기각되었고, 심리

송시연, 장지훈(2007)의 연구와 일치하는 부분이

적 가치가 모바일쿠폰 이용의도에 미치는 영향

다. 이는 상호의존적 자기해석을 하는 사람들은

정도는 상호의존적 자기해석 이용자가 독립적

대인관계의 느낌, 모방, 의존, 비난 회피, 수치심과

자기해석 이용자보다 더 클 것이라는 가설 4-2

같은 타인-중심적 정서(other-focused emotions)
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의 관점을 취하며 그들의 상호의존성적인 특성

긍정적인 사회적 이미지를 상호의존적 자기해석

으로 인해 다른 사람의 반응에 민감하기 때문이

이용자가 독립적 자기해석 이용자보다 더 크게

다(Markus and Kitayama 1991). 따라서 기존

나타나게 된 것이다.

쿠폰 사용으로 인한 부끄러움, 체면 민감성과 같
은 부정적 감정을 모바일 쿠폰이 완화시켜줄 뿐
만 아니라 타인과의 관계를 중요시하는 상호의

Ⅵ. 결론 및 논의

존적 자기해석을 하는 사람들에게 있어서 모바
일 쿠폰이 주는 심리적 가치는 모바일 쿠폰 사용
의도에 유의한 영향이 있음을 보여준다.

6.1 연구의 의의 및 시사점

반면에 경제적 가치가 모바일쿠폰 이용의도에
미치는 영향정도는 독립적 자기해석 이용자가

최근 경제 불황과 더불어 물가인상으로 인해

상호의존적 자기해석 이용자보다 더 크게 나타

전체적으로 과도한 소비는 줄어들어 경쟁력 강

나는 가설 4-1은 기각되었는데, 이는 기존 종이

화를 위한 판매촉진 수단으로서 가격할인쿠폰에

쿠폰의 연구에서 그 답을 얻을 수 있다. 기존 종

대한 관심과 활용이 높아지고 있다. 특히 현재

이 쿠폰을 이용하는데 들이는 시간과 노력 및 비

휴대폰은 중.고생을 비롯한 대한민국 대부분의

용을 들더라도 할인율이 높아 가격의 이점을 얻

사람들이 소유하고 있으며 따라서 모바일 쿠폰

는다면 긍정적 자기지각으로 인하여 현명한 소

의 활용도는 그 만큼 증가했다고 볼 수 있다. 이

비자의 느낌을 갖는다고 한다(Ashworth et al.

에 따라 본 연구는 모바일 쿠폰 수용의도와 이용

2005; Mittal 1994; Shimp and Kavas 1984). 이

의도를 살펴보고자 하였다. 고객들이 중요하게

때 현명한 소비자의 느낌은 가격에 의해 소비자

생각하는 모바일 쿠폰의 사용 요인을 파악하기

에게 생성되는 타인과 비교된 자아와 관계된 감

위해 기술수용모델(TAM: Davis, 1989; TAM2:

정(ego-related affect)을 설명하는데 사용되는

Venkatesh and Davis 2000)을 사용하여 모바일

개념이다. 이러한 느낌은 소비자들이 쿠폰을 통

쿠폰서비스의 특성 및 모바일 쿠폰을 통해서 얻

해 가격할인 혜택을 받으면서 상대방과 비교하

게 되는 가치의 결합을 통하여 모바일 쿠폰이용

여 자신이 똑똑하고, 자랑스럽고(proud), 유능

의도를 높일 수 있는 변수들의 영향을 실증적으

(competence)하다는 생각을 한다는 것이다. 이

로 분석하였다. 특히 경제적 가치뿐만 아니라 심

러한 감정은 소비자가 스스로 자신을 똑똑한 구

리적 가치 또한 모바일 쿠폰이용 의도에 미치는

매자로 여김으로써 긍정적인 사회적 이미지를

중요요인으로 제시하였으며 쿠폰 이용시 부끄러

느끼게 되어 쿠폰사용행동이 소비자 자신의 인

움, 인색함, 체면민감성과 같은 심리적 측면이 고

상을 관리하는 효과적인 쇼핑행동으로 여긴다는

려되어야 함을 확인할 수 있었다. 이와 더불어

것이다.

소비자의 지각된 모바일 쿠폰가치가 쿠폰이용의

따라서 모바일 쿠폰을 통해 얻는 현명한 소비

도에 미치는 과정에서 소비자의 개인적 특성인

자의 느낌 즉 타인의 시각을 의식하여 얻게 되는

자기해석이 매우 중요한 조절역할을 한다는 것
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을 살펴볼 수 있었다.

음과 같은 관리적 시사점을 제공하고 있다.

이상과 같은 연구결과를 토대로 본 연구의 이

첫째, 성공적인 모바일 쿠폰 전략을 위해서는

론적, 실무적 시사점은 다음과 같다. 우선 이론적

모바일 쿠폰의 경제적 가치 외에도 심리적 가치

시사점을 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 지금까지

를 제공하는 차별화된 컨텐츠 관리가 필요하다

모바일 쿠폰은 실무적으로 주목을 받고 있지만

는 것을 제시하고 있다. 즉 경제적 가치보다는

학문적으로 체계적인 연구의 실행은 부족하였다.

심리적 가치를 활용하는 쿠폰 전략의 필요성을

특히 모바일 쿠폰의 단순한 서비스 측면이 아니

밝히고 있다. 따라서 모바일 쿠폰 제공시 쿠폰

라 모바일 쿠폰으로 인해 얻어지는 심리적 가치

할인의 양 외에 모바일이라는 새로운 매체를 통

에 대한 연구는 부족하였다. 따라서 본 연구는

해 모바일 쿠폰의 심미성, 체면 민감성 감소와

새로운 매체인 모바일 쿠폰의 수용의도에서 심

같은 심리적 가치가 강조되어야 함을 보여주고

리적 가치와 모바일 쿠폰 이용의도에 영향을 미

있다. 따라서 나'만의 영원한 소장품이라는 특성

치는 변수들을 실증분석을 했다는 측면에서 큰

을 지닌 컨텐츠로의 인식을 강조하는 모바일 쿠

의의가 있다고 할 수 있다. 둘째, 지각된 모바일

폰을 발행해야 할 것이다. 둘째, 지각된 모바일

쿠폰가치가 모바일쿠폰 이용의도에 미치는 영향

쿠폰가치가 모바일쿠폰 이용의도에 미치는 영향

이 자기해석에 의해 조절되는 것으로 나타났다.

정도는 상호의존적 자기해석 이용자가 독립적

기존 쿠폰 연구에서는 개인적 성향의 조절변수

자기해석 이용자보다 더 크게 나타났는데 이는

에 대한 고려가 부족하였다. 그러나 쿠폰의 상환

표적 집단의 사회적인 요소 또는 문화적 성향이

율이 저조한 상황에서 소비자의 개인적 특성을

모바일 쿠폰 이용의도에 매우 중요한 영향을 미

고려하여 이를 활용하여 제시할 경우 쿠폰의 활

친다는 것을 나타내고 있다. 하지만 상대적으로

성화에 더 많은 도움이 될 것이다. 본 연구는 이

긍정적 자기상의 추구를 중시하여 자율, 자기과

러한 개인특성으로서 자기해석을 제시하였으며

시와 같은 동기들을 중시하는 독립적 자기해석

모바일 쿠폰사용에 있어 개인적 특성의 중요성

이용자에게도 지각된 모바일 쿠폰가치가 모바일

을 밝힘으로서 사용자 집단의 특성에 대한 고려

쿠폰 이용의도에 유의한 영향을 미쳤다. 따라서

의 중요성을 제시하고 있다. 셋째, 본 연구는 기

모바일 쿠폰이라는 매체의 독특성을 강조한다면

술수용모델(TAM)을 적용하여 모바일 쿠폰이

독립적 자기 해석을 가진 사용자도 모바일 쿠폰

시장에서 수용되기 위한 방안에 관해 살펴보았

이용에 있어서 큰 효과가 있게 될 것이라고 기대

다. 특히 본 연구를 통해 소비자의 지각된 가치

된다. 셋째, 소비자들의 모바일 무료쿠폰에 대한

가 매개변수임가 될 수 있음을 밝힘으로써 기존

수요는 크지만, 모바일 할인쿠폰이 몇몇 온라인

TAM을 확장시킨 개선모델로 유비쿼터스 기기

사이트를 통하여 전달되고 있을 뿐 많은 사용이

를 활용한 마케팅 연구와 실행에 있어 소비자 태

현재 되고 있지 않은 실정이다. 따라서 모바일

도를 보다 효과적으로 분석할 수 있도록 해주고

할인쿠폰의 사용을 계획하는 기업에서는 가능한

있다.

소비자가 쿠폰을 쉽게 구할 수 있는 여러 가지

이러한 이론적 시사점과 더불어 본 연구는 다
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모바일 쿠폰전달 수단 및 애플리케이션을 모색

서 보다 폭넓은 인구통계학적 수집이 이루어져

할 필요가 있다.

야 할 것이다. 넷째, 현재의 연구는 모바일 쿠폰

6.2 한계점 및 향후 연구방향

서비스 특성과 지각된 용이성, 유용성, 그리고 경
제적, 심리적 가치의 단순한 인과관계를 제시하

본 연구는 다양한 마케팅적 시사점을 제공하고

고 있다. 그러나 전략적 관점에서 보다 많은 시

있지만 다음과 같은 연구의 한계점을 갖고 있다.

사점을 얻기 위해서는 이들간의 상대적 영향력

첫째, 본 연구에서는 소비자의 모바일 쿠폰 이

의 분석이 필요하다. 즉 모바일 쿠폰서비스 특성

용의도를 실제 모바일 쿠폰이용행동의 관측이

각각이 지각된 용이성과 유용성 중 어디에 더 영

아닌 설문지를 통해 조사하였다는 점이다. 물론

향을 미치는지 그리고 이러한 용이성과 유용성

이러한 방법은 여러 선행연구에서 사용된 바 있

각각이 어떠한 가치를 더 높이는가에 대한 고찰

고 그 연구결과 역시 실제 관측된 이용행동과

이 필요하다. 이는 차후 모바일 쿠폰서비스의 다

높은 상관관계가 있는 것으로 밝혀졌다(Shimp

양한 전략적 제안에 있어 더 세부적인 관점에서

and Kavas, 1984). 그러나 그럼에도 불구하고 본

의 제안이 가능하기 때문이다. 다섯째, 앞으로 모

연구결과와 실제 모바일 쿠폰이용행동이 다를

바일 쿠폰 사용자의 증대를 기대해 볼 때 모바일

수 있다는 가능성은 전혀 배제할 수 없다. 아울

쿠폰 수용모델 중심이 아닌 심리적 가치에 영향

러 브랜드 사용경험, 브랜드 친숙도, 브랜드 충성

을 미칠 수 있는 선행요인을 파악할 필요가 있

도와 같이 브랜드 관련 요인이 모바일 쿠폰이용

다. 이는 쿠폰활용을 보다 더 증진시킬 수 있는

의도에 영향을 미칠 수 있다는 점에서 향후 확장

방안마련에 도움을 줄 것이며 이를 통해 쿠폰활

하여 연구할 필요가 있다. 둘째, 기존 오프라인

용의 한계점을 보완한 보다 폭넓은 전략적 활용

쿠폰 특성요인을 고려하지 못하였다는 점이 연

이 가능할 것이다.

구의 한계로 지적될 수 있다. 향후 연구에서는

<논문 접수일: 2011. 06. 23>

이러한 한계점을 보완하기 위해 할인율, 유효기

<1차 수정일: 2011. 08. 20>

간, 관여도 등의 변수를 쿠폰의 특성에 포함하여

<2차 수정일: 2011. 10. 02>

야 할 것으로 생각된다. 추가적으로 특정 점포

<게재 확정일: 2011. 10. 14>

또는 특정 제품군에서 모바일 쿠폰에 대한 소비
자의 이용행동을 좀 더 구체적인 실험대상으로
추가적인 연구가 이루어질 필요가 있을 것이다.
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The Effects of Characteristics of Mobile Coupon Service on
Consumers' Intention of Using Mobile Coupons
Jeong, Seong Min*
Kim, Sang Hee**
Cho, Seong Do***

Abstract
The recent economic recession and price rise reduces excessive consumption as a whole. So
companies take more interest in and use discount coupons as a means of sales promotion to reinforce
their competitiveness. The combination of Internet and mobile communication technology leads to an
explosive increase in the use of mobile Internet service, which promotes commercialization of mobile
coupons. Nevertheless, there are absolutely insufficient researches on mobile coupons than those on
paper ones. In this context, this study tries to consider intention of accepting and using mobile coupons.
The innovated Technology Acceptance Model (TAM) was used to see factors of using mobile
coupons considered important by customers. Through the combination of characteristics of mobile
coupon service and values obtained from mobile coupons, effects of variables to enhance intention of
using mobile coupons were empirically analyzed. In particular, this study suggested importance of
psychological as well as economic values of mobile coupons and emphasized good considerations of
the psychological aspect, such as shame, stinginess, and reputation sensitivity, in using mobile
coupons as an important factor for intention of using the coupons. Another empirical analysis was
made of what moderating roles consumers' self-construalplayed in the effects of mobile coupon
values perceived by consumers on intention of using coupons.
As a result, immediate connectivity and situational provision among characteristics of mobile
coupon service were found to affect ease and usability. It was also shown that perceived ease and
usability had significant effects on both economic and psychological values, which then had significant
effects on intention of using a mobile system. After testing moderating effects of self-construal, the
degree of effects of perceived mobile coupon values on intention of using mobile coupons was greater
* Part time Lecturer of Marketing, College of Business Administration, Chonnam National University, First author
** Associate Professor of Marketing, College of Business Administration, Chonnam National University, Corresponding author
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among inter-dependent self-construal users than among independent ones.
This study considered various schemes of improving intention to use mobile coupons and provided
a foundation to help companies make a strategy for mobile coupons to be activated in the future.
Key words: Mobile coupon, TAM, Self-construal, Economic values, Psychological values
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